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Аннотация. Статья посвящена анализу средств экспликации субъективной модальности в 
рекламном тексте глянцевых изданий. Акцентируется внимание на реализации модаль-
ности на разных уровнях русского языка: лексическом, словообразовательном, морфо-
логическом и синтаксическом. Проведённое исследование демонстрирует многоаспект-
ность, а также широкий диапазон средств выражения модальности в тексте рекламы, 
несмотря на ограниченный объём и особую целевую установку данного типа медиатекста. 
Наблюдается проявление двух модальных доминант – фатической (контактоустанавлива-
ющей) и эмоционально-оценочной модальности.
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Abstract. The article is devoted to the analysis of the ways of subjective modality explication 
in glossy magazines’ advertising texts. We focus our attention on realization of modality on 
the different levels of the Russian language: lexical, derivational, morphological and syntactic. 
In spite of the limited scope of advertising text and its specific purpose, this research demon-
strates the multidimensionality and a wide range of the ways of expressing modality in this 
type of media text. We observe two modal dominants – phatic (establishing the contact) and 
emotional-evaluative modalities. 
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Нельзя придавать значение предложения высказыванию,  
если в нём не обнаружено хоть какое-либо выражение модальности…

Ш. Балли [1, c. 44]

© Шикина Д.С., 2017.
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Субъективная модальность пред-
ставляет собой многоаспектное язы-
ковое явление. В последнее время ин-
терес у учёных-языковедов к способам 
выражения модальности в языке зна-
чительно вырос. Благодаря активному 
исследованию этой проблемы выяв-
лена иерархичная и взаимосвязанная 
система значений модальности в со-
временном русском языке (В.В. Вино-
градов, Н.Д. Арутюнова, П.А. Лекант, 
Ю.В. Гапонова, Е.Н. Орехова и др.). До-
казано, что модальность может быть 
реализована на всех уровнях языковой 
системы. 

Рекламный текст, несмотря на свой 
ограниченный объём, демонстриру-
ет высокий «коэффициент модаль-
ности» [11, с. 20]. Широкий диапазон 
модальных средств в данном тексте 
обусловлен особой коммуникативной 
установкой автора  – воздействовать 
на реципиента, побуждая к покупке 
товара или услуги. Справедливо мне-
ние Г.Я. Солганика о том, что «обя-
зательное присутствие говорящего в 
ситуации, отражаемой в предложе-
нии-высказывании, обусловливает 
и обязательное (эксплицитное или 
имплицитное) выражение говоря-
щим отношения к предмету сообще-
ния и к ситуации. Вот почему любая 
конструкция предложения помимо 
объективно-модального содержит и 
субъективно-модальное значение. Это 
значение заложено в самой конструк-
ции. На уровне структурной схемы 
оно представлено как потенциальное, 
как возможность, на уровне высказы-
вания – как реализация этой возмож-
ности» [14, с. 25]. В данной статье мы 
рассмотрим, на каких уровнях и каки-
ми способами происходит выражение 
субъективной модальности в рекламе.

1. Лексический

Слово, безусловно, играет очень 
важную роль для экспликации мо-
дальности. По мнению Л.А. Новико-
ва, слово как эстетическая категория 
языка воссоздаёт у читателя представ-
ление-образ. В самом значении содер-
жатся два компонента: модальный, 
выражающий оценочное отношение 
говорящего к факту, и семантиче-
ский, относящийся к содержанию это-
го факта [цит. по: 12, с. 86]. Согласно 
точке зрения Ш. Балли, Е.М. Вольф и 
др., модальность и оценочность пере-
крещиваются. Так, исследователи вы-
деляют «оценочную модальность» как 
один из видов субъективной. Соглас-
но утверждению Т.В. Романовой, не-
возможно понять текст вне системы 
ценностей и оценки [13, с. 67]. Это 
касается и рекламного текста, кото-
рый характеризуется яркой модальной 
окрашенностью. Так, для экспликации 
эмоционально-оценочной модаль-
ности наиболее часто употребляются 
лексемы с семантикой уникальности, 
исключительности (Уникальная си-
стема автоматического дозирования 
моющих средств (Miele); Эксклюзив-
но. Иль дэ Ботэ (Make Up For Ever); 
Помада для избранных (Givenchy)), а 
также высокой степени признака (Ос-
новы Вашего идеального весеннего гар-
дероба (Marks&Spencer); Безопасность, 
эффективность, максимальный ком-
форт и непревзойдённое швейцарское 
качество (Swissclinical); Совершенный 
уход начинается в салоне (Tigi)), кото-
рые справедливо можно объединить 
общей семой ‘хорошо’. Тексты такого 
рода характеризуются положитель-
ной эмоционально-оценочной мо-
дальностью: обращаясь к позитивным 
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эмоциям и ассоциациям читателей, 
создатели рекламы преследуют цель 
привлечения внимания к продвигае-
мому продукту [7]. 

Что касается отрицательно-оце-
ночной модальности, в рекламе она 
представлена значительно реже и свя-
зана с акцентированием внимания на 
проблеме, которую может решить ре-
кламируемый товар: Избавьтесь от 
сухости и тусклого цвета кожи (����Bio-
therm); Старение отменяется (GNC); 
Выпадение или поредение? (Vichy). Как 
видно из примеров, отрицательная 
семантика конкретного слова «скры-
вается» в общем положительном кон-
тексте.

Дополнительную модальную окра-
шенность создаёт использование 
фразеологизмов, большая часть кото-
рых  – это фразеологические единства 
(Ветер в голове (Four reasons)) или 
фразеологические сочетания (Вдох-
ните жизнь в ваши тонкие волосы 
(Dove)). Наибольшее распространение 
получают различные способы транс-
формации фразеологических единиц:

а) усечение: Всему голова (Aromase) 
от Хлеб – всему голова;

б) контаминация: Взяться за голо-
ву (Aromase) как результат соединения 
фразеологизмов взяться за ум и схва-
титься за голову;

в) изменение состава фразеологиз-
ма: На волоске от красоты (�������� Body����  ���na-
tur) от висеть на волоске.

Употребление фразеологизмов в 
рекламе обусловливается их специфи-
кой, которая состоит «в экспликации 
разного рода субъективных оценок го-
ворящего, коррекции модального пла-
на высказывания» [10, с. 143]. Более 
того, рекламный слоган или заголовок 
с названными единицами обладает 

большей экспрессивностью, а зна-
чит, большей способностью удержать 
взгляд читателя на продукте. Функция 
фразеологизма  – выражение фатиче-
ской (контактоустанавливающей) мо-
дальности.

Для выражения субъективных оце-
нок создатели глянцевой рекламы ис-
пользуют разнообразные средства 
выразительности, в числе которых 
метафора и лексический повтор. Ча-
стотность употребления метафоры 
в структурных элементах рекламы 
(слогане, заголовке, подписи) обу-
словлена её способностью к развёрты-
ванию даже в коротких текстах. Так, 
Т.В. Романова, упоминая это свойство 
в своей книге «Модальность. Оценка. 
Эмоциональность», поясняет: «Если в 
тексте появляется та или иная концеп-
туальная метафора, то можно ожидать 
её развёртывания по самым разноо-
бразным направлениям» [13, с. 83]. 
Огромный пласт занимают образные 
метафоры, воздействующие на потре-
бителя ассоциативным путём: Нектар 
нежности (���������������������������L��������������������������’�������������������������Occitane�����������������), Ощути ход вре-
мени (����������������������������   Rado������������������������   ), Блеск молодости (����Arn-
aud), Откройте вселенную ароматов 
(Thierry Mugler).

Использование лексического по-
втора в рекламе обычно нацелено на 
выделение главного качества продукта 
(Объём, объём и ещё раз объём! (����Cla-
rins); Ваш идеальный красный. Крас-
ный стоит у истоков всего земного. 
Красный диктует свои правила. Крас-
ный – цвет жизни (Shiseido)) или уси-
ливает эмоциональное воздействие 
на потребителя (Идеальный уход для 
идеального цвета (L’Oreal); Радость 
дарить радость (Афимолл)). 

В ряде случаев лексический повтор 
усиливается синтаксическим паралле-
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лизмом (Новый звук! Новый формат! 
Новые артисты (Best FM); Больше 
увидеть. Больше вспомнить. Боль-
ше сделать (Мальта); Делай волну. 
Лови волну (JBL); Четыре оттенка  – 
четыре шага к совершенству тона 
(Givechy)). Соглашаясь с утверждением 
Е.А. Матвеевой, что лексический по-
втор «усиливает эффект убеждения в 
действенности и необходимости того 
или иного товара» [8, с. 146], можно го-
ворить об этом приёме как о средстве 
выражения фатической модальности.

2. Словообразовательный

Не менее важным является выраже-
ние категории модальности на словоо-
бразовательном уровне языка. Подроб-
но исследуя этот вопрос, И.Г. Кудрявцева 
формирует понятие словообразователь-
ной категории модальности, подраз-
умевающее под собой «комплексную 
единицу системы словообразования, 
формирующуюся совокупностью сло-
вообразовательных типов на базе общ-
ности словообразовательного значения 
модальности» [5, с. 20].

В рекламных текстах наибольшее 
распространение получает слово
образовательный тип префиксальных 
дериватов, объединённых словообра-
зовательным значением высокой сте-
пени признака: Ультраобъём. Уль-
траблеск. Ультраувлажнение (Dior 
Addict); Сверхсовременные солнцеза-
щитные решения Oclipse от доктора 
Обаджи (Kraftway Clinic); Экстрадли-
тельный эффект (Make Up For Ever).

Продуктивным способом выраже-
ния оценочной модальности на сло-
вообразовательном уровне служат 
нестандартные способы словообра-
зования. Например, в заголовке Не-

подорожаемый (Volvo) использован 
окказиональный способ контамина-
ции для создания языковой игры, в 
которой сталкивается семантика па-
ронимичных слов  – прилагательного 
неподражаемый и глагола дорожать [4, 
с. 13–16]. 

3. Морфологический

Анализируя морфологические 
способы экспликации модальности, 
В.В. Виноградов отмечал, в первую 
очередь, формы времён и наклонений 
глагола. Несмотря на то что исследо-
вания учёного по большей части отно-
сятся к художественному тексту, сход-
ные способы выражения модальных 
значений имеются и в рекламном тек-
сте. Опираясь на работы А.А. Шахма-
това, В.В. Виноградов выделяет группу 
форм будущего времени совершенно-
го вида как «особо богатую экспрес-
сивно-модальными оттенками» [2, 
с. 62]. Такого рода синтетические фор-
мы будущего времени нетрудно встре-
тить в рекламе глянцевых журналов: 
Ты вернёшься домой другим человеком 
(��������� ��������������������������   Espana��� ��������������������������   ); Гелевые стельки, с которы-
ми вам захочется двигаться больше 
(Scholl); Всё сложится (Hyundai). Мы 
соглашаемся с утверждением Вино-
градова, что данные формы связаны с 
«оттенками предположительности, по-
тенциальности действия, субъектив-
ной готовности к действию» [2, с. 63]. 
В свою очередь, к примеру, формы 1-го 
лица настоящего и будущего времени 
выражают категорическое желание, 
требование или намерение. Это видно 
на примере рекламного слогана Могу 
себе позволить (O’stin).

Наибольшее распространение в 
текстах рекламных слоганов и заго-
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ловков получают конструкции с син-
тетической формой повелительного 
наклонения 2-го лица единственного 
числа (Преобрази свой образ роскош-
ными ресницами (Max Factor); Продли 
мгновение (HStern); Приходи на пре-
мьеру в салоны официальных дилеров 
(Hyundai)) и множественного числа 
(Поделитесь своим секретом сияю-
щей кожи (Biotherm); Дарите ей каж-
дый день лучшие из драгоценностей 
(Arnaud); Делайте полезные подарки! 
(Кулинарная школа «ХлебСоль»)). Ука-
занные формы содержат адресатосему, 
то есть сему указания на собеседника, 
а значит, участвуют в создании кон-
тактоустанавливающей модальности, 
усиливают направленность рекламно-
го текста на адресата. 

Реже рекламный текст включает 
аналитическую форму повелительного 
наклонения, например: Пусть время 
подождёт (L’Occitane). Употребление 
обеих форм повелительного накло-
нения вносит оттенок побуждения к 
действию, следовательно, такие кон-
струкции эксплицируют фатическую 
модальность, которая отвечает за не-
посредственный контакт с потребите-
лем.

Средством создания субъективной 
модальности в рекламе могут служить 
и другие части речи. Например, фати-
ческую модальность создаёт употре-
бление местоимений 2-го лица в рек
ламном заголовке: Что нового ждёт 
тебя в жизни? (Mary Kay); Теперь в ва-
шем полном распоряжении – собствен-
ная и такая яркая звезда (Volkswagen 
Polo Allstar) – или слогане: Заботимся 
о том, что вам по-настоящему дорого 
(Miele). 

Эмоционально-оценочную модаль-
ность рекламного текста выражают 

степени сравнения прилагательных. 
Большое количество таких конструк-
ций в рекламе обладает значением уси-
ления, возрастания степени признака. 
Среди многочисленных примеров в 
рекламе мы находим как синтетиче-
ские формы компаратива и суперла-
тива: День за днём кожа становится 
красивее благодаря омолаживающей и 
восстанавливающей силе стволовых 
клеток (Dior); Бережное очищение и 
увлажнение кожи на высшем уров-
не (Lierac); Даже 10-е бритье Gilette 
Mach3 комфортнее 1-го одноразовой 
бритвой (Gilette MACH3 Turbo), – так и 
аналитические: До 7 раз более сильные 
волосы (Pantene); Самое роскошное пи-
тание для ваших волос (Elseve).

4. Синтаксический

В нашем исследовании мы придер-
живаемся позиции, что модальность – 
категория универсальная и может 
эксплицироваться на разных уровнях 
языка, наиболее продуктивно – на син-
таксическом. Не вызывает сомнений 
связь модальности с коммуникатив-
ным и интонационным типом пред-
ложения (В.В. Виноградов [2], П.А. Ле-
кант [6]). В рекламных слоганах, 
заголовках, подписях выделяются вос-
клицательные предложения фразео
логизированного типа, выражающие 
обращение, пожелание, приказание: 
Счастливого женского дня! (Tous); Спо-
койной ночи! (Nioxin); С праздником 
весны! (Tez Tour). Фатическая модаль-
ность непременно присутствует в по-
добного рода высказываниях.

Продуктивным средством создания 
фатической модальности являются во-
просительные предложения. Данные 
конструкции нацелены на вовлечение 
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потребителя в диалог: Разве Ваша кожа 
не заслуживает лучшего ухода? (Dove); 
Мозоль мешает двигаться дальше? 
(Compeed); Любите аромат утреннего 
кофе? А какой вкус у вашего дня? Кофе 
как любимый десерт? (Jardin)). В при-
ведённых примерах употреблены ри-
торические высказывания, создающие 
богатую палитру модальных оттен-
ков – удивление, сомнение, сочувствие 
и пр. [3, с. 9].

Довольно часто встречаются рек
ламные тексты в вопросно-ответной 
форме: Ваш возраст? Это самый пре-
красный возраст! (Dior Capture Totale); 
Начиталась? Выскажись! (Spletnik.ru); 
Волосы попали в запутанную ситуа-
цию? Aussie все исправит в три счёта! 
(Aussie)). Такой приём автокоммуника-
ции в рекламе связан с психологиче-
ским воздействием на потенциального 
покупателя. Авторы пытаются сфор-
мировать положительное решение о 
покупке продвигаемого продукта. По-
добные конструкции усиливают эмо-
циональную и оценочную тональность 
текста, более того, являются провод
никами контактоустанавливающей 
модальности, то есть выполняют фа-
тическую функцию [9, c. 47].

Эмоционально-оценочную модаль-
ность на синтаксическом уровне могут 

выражать также сравнительные струк-
туры: Моделируй лицо, как визажист 
(Make Up For Ever) и конструкции с 
противопоставлением: Почувство-
вать, а не просто побывать (�����Emir-
ates)).

Использование разноуровневых 
языковых средств для выражения 
субъективных оценок подтверждает 
мнение Ш. Балли, В.В. Виноградова 
и других учёных об универсальном 
характере категории модальности. 
Трудно не согласиться с утверждением 
В.В. Виноградова, что «каждое пред-
ложение включает в себя, как суще-
ственный конструктивный признак, 
модальное значение, т. е. содержит в 
себе указание на отношение к действи-
тельности» [2, с. 55].

Представленная статья подчёрки-
вает многоаспектность проявления 
категории модальности в рекламном 
тексте глянца. Операторы субъектив-
ной модальности встречаются на всех 
языковых уровнях, при этом выра-
жают два типа модальных значений – 
эмоционально-оценочное и контак-
тоустанавливающее. Лаконичность и 
ёмкость рекламного текста не ограни-
чивает диапазон модальных средств, 
которые в нём используются. 
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